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Abstrakt 
Tato práce pojednává o návrhu a implementaci elektronického obchodu. Je v ní 
zdokumentován proces tvorby partnerského elektronického obchodu a zhodnocena 
použitá řešení. Výsledkem práce je funkční elektronický obchod splňující požadavky 
stanovené společností Business Factory, s.r.o. 
 
Abstract 
This thesis focuses on design and implementation of e-commerce. It describes the 
process of e-commerce creation and evaluates implemented solutions. The result is 
functional e-commerce, which reflects all demands appointed by Business Factory, 
s.r.o. 
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Úvod 
Málokterý z objevů a vynálezů v oblasti přírodních a technických věd v historii lidstva 
dosáhl takového významu, dynamického rozvoje a všeobecného rozšíření a využití jako 
internet. Tato celosvětová komunikační a informační síť zvládla spojit a propojit většinu 
elektronických zařízení. Svou existencí a rozvojem aplikací podnítil internet vznik, 
rozvoj a novou kvalitu mnoha dalších odvětví, produktů a aktivit. Dal vzniknout 
novému fenoménu – elektronickému podnikání a elektronickému obchodování.  
 
Je základní, logickou a přirozenou snahou a úsilím všech výrobců, dovozců a prodejců 
zboží a služeb nabízet své produkty co nejširšímu spektru zákazníků, zvyšovat objemy 
produkce a prodeje, tím zvyšovat své tržby a maximalizovat zisky. Nízké náklady na 
tvorbu a údržbu elektronického obchodu, okamžitá dostupnost všech pro zákazníky 
důležitých údajů o poptávaném zboží či službách a vysoký počet uživatelů spolu 
s nabídkou zpravidla nižších cen pro klienty jsou hlavními důvody současného vývoje 
elektronických obchodů. Jejich oblíbenost s sebou nese i vývoj a zdokonalování 
technologií a aplikací pro podporu tohoto druhu obchodování. 
 
Předmětem mé práce je návrh a implementace elektronického obchodu. Svou práci jsem 
zpracoval ve spolupráci s firmou Business Factory, s.r.o. Jedná se o společnost, jejímž 
hlavním předmětem podnikání a aktivit je oblast internetového marketingu. Díky svým 
zákazníkům se dostala i k možnosti vytvoření partnerského obchodu pro již zavedený 
obchod zoot.cz s oděvními produkty. Základní myšlenkou tohoto obchodu bylo využít 
zavedené základny fungujícího obchodu se všemi svými dodavateli a fungujícími, 
ověřenými procesy prodeje. Na druhé straně byla možnost použití marketingového 
potenciálu společnosti.  
 
Firma Business Factory je správcem redakčního portálu jenzeny.cz, který se pevně opírá 
o svou základnu desítek až stovek tisíc pravidelných čtenářů. Padlo rozhodnutí o využití 
těchto čtenářů, potenciálních zákazníků, a vytvoření partnerského obchodu 
eshop.jenzeny.cz. Tento obchod by měl nabízet zboží importované z obchodu zoot.cz     
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a objednávky by měl přepisovat zpět do obchodu zoot.cz, který se postará o jejich 
vyřízení a expedici zboží. 
 
Tato práce má za cíl vytvořit tento speciální druh partnerského (affiliate) elektronického 
obchodu se všemi náležitostmi a rozhodnutími, které jsou s tím spojené. Kontrola 
navrhovaných řešení bude provedena implementací a závěrečným zhodnocením 
použitých postupů.  
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1 Vymezení problému a cíle práce 
1.1 Systémové vymezení zadaného problému 
Návrh a tvorba elektronického obchodu je projekt, jehož obsah tvoří návrh, řešení         
a optimalizace sady úloh, které je nutné postupně a ve vzájemných souvislostech 
vyřešit. Rozhodující význam má již úvodní fáze projektu, kdy je nutné co nejlépe          
a nejkonkrétněji specifikovat požadavky a parametry na budoucí elektronický obchod    
a nalézt co nejlepší řešení usnadňující následnou implementaci. Dalším krokem je 
vyhodnocení a návrh řešení, které by bylo vhodné pro realizaci. Samotné zprovoznění je 
pak souborem řešení problémů a rozhodování, např. o výběru dodavatele. Spuštěním 
však proces nekončí a je nutné se postarat o provoz, údržbu, spolehlivost a bezpečnost 
systému. V této práci se zaměřím převážně na problémy související se vznikem             
a údržbou partnerského (affiliate) elektronického obchodu. Tedy partnerské prodejny, 
jejíž aktivita, tržby a zisky jsou vytvářeny ze zprostředkování objednávek a zvyšování 
objemu prodeje v hlavním (mateřském) obchodě. 
 
1.2 Cíl práce 
Cílem této práce je navrhnout a implementovat elektronický obchod pro společnost 
Business Factory, s.r.o. Obchod bude marketingově podporován redakčním portálem 
jenzeny.cz a ponese jeho jméno. Zboží bude importováno z jiného elektronického 
obchodu zoot.cz a zpět budou přenášeny objednávky. 
 
1.3 Informační zdroje  
Tuto práci jsem vypracoval s použitím různých druhů informačních zdrojů. Převážnou 
část materiálů jsem získal z internetových a knižních publikací. Dalším zdrojem 
informací byla firma Business Factory, s.r.o., která mi dodala veškeré základní údaje    
o své činnosti a zejména detailní popis požadavků na budoucí funkcionalitu žádaného 
elektronického obchodu a parametrů pro jeho tvorbu. Veškeré informace a podklady     
k úkolu byly získány především formou konzultací a se svolením jednatele uvedené 
firmy. 
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1.3.1 Klasické zdroje informací 
Materiály jsem čerpal nejen z knižních, ale i z internetových zdrojů. Hlavním zdrojem 
knižních publikací pro mě byla školní knihovna na Fakultě podnikatelské na Vysokém 
učení technickém v Brně. Nejdůležitějším zdrojem informací však byly internetové 
stránky. Mojí snahou bylo využít co nejlépe ověřitelné a aktuální články 
z renomovaných serverů. Jednotlivé zdroje jsem i využil ve své práci, proto je možné 
nalézt seznam této literatury v kapitole použitá literatura. Publikace, které jsem si našel 
jako další zdroj informací, ale nepoužil ve své práci, je možné nalézt v příloze č. 1. 
 
1.3.2 Virtuální knihovny 
Tyto knihovny nabízí virtuální depozitáře knih a tím spojují rychlost internetu a kvalitu 
knižních publikací. Za pomocí různých nástrojů pro vyhledávání je možné rychle          
a efektivně procházet tyto knihovny. Seznam virtuálních knihoven je možné nalézt 
v příloze č. 2 – Virtuální knihovny. 
 
1.3.3 Zdroje vysokých škol 
Hlavním z těchto zdrojů pro mě byla skripta pro předmět Elektronický obchod 
přednášený na Fakultě podnikatelské, součásti Vysokého učení technického v Brně. 
Autorem těchto skript je prof. Ing. Jiří Dvořák, DrSc. Dalším zdrojem informací pro mě 
byly samostatné práce studentů a publikace zaměstnanců nejen z Vysokého učení 
technického v Brně, ale i z jiných odborných pracovišť.  
 
1.3.4 Konference a semináře 
Elektronické obchody a elektronický marketing jsou žádanými oblastmi vzdělávání. 
Jednotlivé semináře je většinou možné sledovat i on-line, což zjednodušuje dostupnost 
jednotlivých přednášek. Seznam vybraných konferencí a dalších seminářů lze nalézt 
v příloze č. 3 – Konference a semináře. 
 
1.3.5 Metody shromažďování faktů a dat 
Pro shromažďování dat jsem využíval většinu dostupných zdrojů informací a expertních 
analytických nástrojů.   
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2 Teoretická východiska práce 
Elektronické obchodování na síti World Wide Web je poměrně novým a mladým 
odvětvím, které si i přes relativně krátkou dobu fungování získalo mnoho příznivců       
a jeho obliba stále stoupá. Tato skutečnost je způsobena postupujícím vývojem 
v technologiích, ale i vzrůstající počítačovou gramotností obyvatelstva po celém světě. 
Dále se na tom podílí již zmíněné nízké provozní náklady a stále komfortnější přístup 
k elektronickému obchodování pro nejširší vrstvy obyvatelstva. Náklady jsou nízké 
hlavně v porovnání s cenou provozu klasické kamenné prodejny. Výhody a nevýhody 
využití elektronického obchodu jsou podrobněji uvedeny v kapitole 2.2.  
 
Nepřetržitý technologický vývoj hardwaru a softwaru vede ke stále výkonnějším 
serverům, rychlejšímu připojení a přenosům čím dál tím většího objemu dat, lepší 
přístupnosti a uživatelskému komfortu. Všechno vede k vyšší spokojenosti návštěvníků, 
kteří se mohou stát potenciálními zákazníky. Schopnost okamžité reakce na požadavky 
zákazníků a možnost oslovení velkého množství jedinců je další výhodou pro používání 
elektronického obchodu. S tím je spojen i elektronický marketing. Možnosti 
elektronického marketingu rozvedu více v kapitole 2.3. 
 
Internet je považován za nejlevnější „obchodní prostor“. Za největší přínos internetu je 
považována možnost oslovení většího obchodního prostoru, snížení cen a doby nutné    
k uvedení produktu na trh, možnosti dosažení lepší úrovně servisu a komunikace se 
zákazníkem. Tyto přínosy znamenají celkově vyšší efektivitu obchodu. 
Podstatné důsledky existence Internetu na hospodářské prostředí jsou tyto [1]: 
1. Zvýšení konkurence v důsledku pronikání progresivních firem do vzdálených 
teritorií a jejich trhů. 
2. Splývání dosud oddělených odvětví (telekomunikace, energetika, výpočetní 
technika, masmédia, nakladatelství, obchod). 
3. Prolamování ochranářských monopolistických bariér.  
4. Změny forem komunikace mezi obchodními partnery.  
5. Dramatické změny ve formách prodeje výrobků, služeb a informací.  
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6. Zvyšování podílu bezhotovostních plateb a vznik elektronických peněz.  
7. Vznik nových obchodních dohod mezi partnery založených na společném 
využívání datových zdrojů. 
8. Změny stylu práce (vznik virtuálních týmů a firem), efektivnější spojení státních 
institucí s občany a podniky a vznik nových forem demokracie (možnost 
flexibilní realizace rychlých referend, průzkumů, voleb atp.). 
 
2.1 Modely elektronického obchodu 
Elektronický obchod, neboli e-commerce, je součástí celku elektronického podnikání, 
jinak nazývaného e-business. Tento pojem představuje využití elektronických 
komunikačních prostředků ve všech aspektech podnikatelské činnosti.[1] 
 
Vztahy mezi jednotlivými subjekty jsou popsány následujícími zkratkami [1]: 
 
 B2B (Business to Business) – propojení obchodních partnerů zajišťované 
pomocí centralizovaného neutrálního tržního systému se standardizovanými 
dokumenty a samoregulačními mechanismy tvorby cen. 
 B2C (Business to Customer) – nejrozšířenější model pro obchodní vztahy mezi 
obchodní společností a zákazníkem. Na internetu je realizován pomocí 
webových aplikací a virtuálních obchodů. Patří sem prodej informací, prodej 
zboží a poskytování reklamního prostoru. 
 B2E (Business to Employee) – zabývá se komunikací mezi zaměstnanci          
(e-learning). 
 B2G / B2A (Business to Government / Business to Administration). 
 E-procurement – elektronické zásobování. 
 
V případě mnou navrhovaného a implementovaného elektronického obchodu se jedná    
o kombinaci B2B a B2C. Vztah B2B se bude odehrávat mezi mateřským obchodem 
zoot.cz a mnou vytvářeným partnerským obchodem. Model B2C bude aplikován 
pro oblast nabídky a prodeje zboží zákazníkům. 
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2.2 Výhody a nevýhody použití elektronického obchodu 
Elektronický obchod (electronic commerc nebo pouze e-commerc) znamená zajištění 
obchodních aktivit podniku prostřednictvím nejrůznějších informačních                         
a komunikačních technologií. Jiná definice říká, že elektronický obchod můžeme chápat 
jako výměnu informací po elektronickém médiu za účelem uzavření obchodu nebo        
k jeho podpoře [1].  
 
Jako každý technický systém má své výhody a nevýhody, které budou více rozvedeny 
v následujících podkapitolách. 
 
2.2.1 Výhody 
Mezi hlavní výhody elektronického obchodování prostřednictvím Internetu patří 
zejména [1]: 
  
 globální trh – možnost zvýšení prodeje zásahem zákazníků z „celého světa“,  
 možnost snížení cen vyplývající ze snížení transakčních nákladů, cena 
pořízeného zboží může být i násobně nižší oproti nákupu v kamenném obchodě  
 okamžité poskytnutí aktuálních informací o nabízeném produktu nebo službách,  
 úspora času opět ve srovnání s návštěvou a nákupem v kamenném obchodě,  
 interaktivně si zkonfigurovat požadovanou variantu produktu,  
 u digitálních produktů (software, zvukové nosiče, videokazety, časopisy, knihy, 
odborné publikace) lze poskytnout zákazníkovi vzorky obsahu nabízených 
produktů a dodání produktu prostřednictvím Internetu,  
 za poskytnuté zboží nebo služby lze zaplatit prostřednictvím elektronické platby, 
 automatizace prodejního procesu, 
 neustálý rozvoj výpočetních a komunikačních technologií, 
 nízké náklady na pořízení, provoz a údržbu. 
 
2.2.2 Nevýhody 
Je nutno brát v úvahu i některá omezení současného obchodování na Internetu, kterými 
jsou například [1]: 
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 spolehlivost dodání informací adresátovi,  
 bezpečnost komunikace,  
 jistá omezenost kvality služby daná například neosobním kontaktem prodejce se 
zákazníkem, 
 přenos informací může být v závislosti na spojení nízký a s výpadky, 
 konkurence – jednoduchý vstup na trh a z toho vyplývající velká konkurence, 
 agregace cenových nabídek – tlačí ceny a tím i zisky dolů (např. portály heureka 
a zbozi.cz) – samoregulační mechanismy tvorby cen. 
 
2.3  Elektronický marketing 
Vývoj elektronického obchodování se paralelně prolíná s vývojem elektronického 
marketingu. Od svého vzniku se elektronický marketing vyvíjel a proměňoval. Svou roli 
v tom hrál i vývoj technologií, např. rychlost připojení a zvětšování diskového prostoru. 
Hlavní myšlenkou elektronického marketingu je upoutat návštěvníkovu pozornost          
a zaujmout ho natolik, aby se z pouhého návštěvníka a čtenáře informací stal 
zákazníkem. Při tvorbě elektronického marketingu je potřebné znát a umět využívat jak 
všechny technologické možnosti elektronických médií, tak i psychologii zákazníka. 
Hlavní je „vcítit se“ do jeho potřeb a zájmů. Pro úspěšný a efektivní marketing není ve 
většině případů nutné ani žádoucí používat složité a komplikované konstrukce [2].  
 
V elektronickém marketingu je důležité využívat všech cest, které se nabízí a to i např. 
virálního marketingu. Ten zajistí, že samotní uživatelé si předávají informaci o firmě, 
značce, nebo výrobku a tím zajistí nejlevnější šíření [3].  
 
Mezi hlavní součásti internetového marketingu patří SEO (Search Engine 
Optimalization), SEM (Search Engine Marketing) – PPC kampaně, link building, 
bannerová reklama a mnoho dalšího. Jednotlivé části rozeberu v  následujících 
podkapitolách [4]. 
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2.3.1 SEO (optimalizace pro vyhledávače) 
Zkratka SEO je utvořena z prvních písmen anglického slovního spojení: Search Engine 
Optimalization, tedy optimalizace pro vyhledávače. Základní rozdělení je podle faktorů, 
které ovlivňují hodnocení stránky. Dělíme je na on-page a off-page faktory [8].  
 
On-page 
Tyto faktory jsou spjaté přímo s obsahem stránky a souvisí se sémantikou a správnou 
syntaxí kódu. Každá stránka musí splňovat určité formáty, které definují ve svých 
hlavičkách. Tím, že tyto formáty deklaruje, se zavazuje i k tomu, že kód bude správně 
napsán dle daných standardů. Administrátor systému by měl správně formátovat stránku 
a využívat k tomu všech sémantických značek (u html např. <h1>,<p>,<strong>) [8]. 
 
Dalším hodnotícím kritériem je hodnota textu. Tato hodnota je určena především 
množstvím a způsobem použitých klíčových slov. Je vhodné, aby každá stránka byla 
optimalizována na určitá klíčová slova, která by měla být rozdílná na celé webové 
prezentaci. Každá stránka by měla mít definována různá klíčová slova v závislosti na 
jejím obsahu. Častou chybou je zaměření se pouze na 20 % hlavních klíčových slov, 
která vyhledává 80 % návštěvníků. Zbylých 80 % slov vyhledává pouze 20 % 
návštěvníků, ale i přesto se jedná o nezanedbatelné množství. Tomuto se říká long-tail 
klíčových slov. Obě dvě části jsou nutné k maximalizování výsledků SEO analýzy a 
optimalizace [8]. 
 
Off-page 
Faktory, které se nenacházejí na dané stránce, a přesto ovlivňují hodnocení a postavení 
stránky ve vyhledávačích, se nazývají off-page faktory. Nejdůležitějším z nich jsou 
zpětné odkazy, tedy odkazy z jiných prezentací směřující na námi zkoumanou stránku. 
Hodnotícím kritériem však není pouze kvantita, ale i kvalita prezentace, ze které odkaz 
směřuje [8].  
 
Tato oblast je nazývána linkbuildingem, v překladu budování sítě zpětných odkazů. Je 
potřeba se zaměřit zejména na kvalitní a relevantní odkazy, tedy na stránky tematicky 
blízké a s podobným obsahem. Některé nerelevantní odkazy však mohou dokonce 
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nadělat více škody než užitku a vyhledávače tím mají možnost snížit hodnocení dané 
stránky [8].  
 
2.3.2 SEM  
Search Engine Marketing, neboli marketing ve vyhledávačích, má mnoho podob. Jeho 
základní myšlenka je, že není bezpodmínečně nutná úprava stránek a hlavní je pouze 
množství financí vložených do reklamních kampaní [4].  
 
Nejčastěji se setkáváme s modelem PPC (Pay Per Click), kdy se platí za každý 
„proklik“ na odkaz směřující na danou stránku. Výhodou tohoto přístupu je, že 
neplatíme za zobrazení reklamy, ale až za samotnou interakci s uživatelem. V tomto 
případě je směrodatná cena za tento proklik. Důležité je sledovat efektivitu kampaně     
a úspěšnost jednotlivých slov. Následně pak pružně reagovat na vzniklé situace (např. 
vymazat z kampaně klíčové slovo, které nemá spojitost s obsahem webu a spotřebovává 
zbytečně peníze) [9].  
 
Cena za každý proklik je odvozována z řady faktorů. Vzorec pro exaktní stanovení ceny 
není k dispozici. Záleží na objemu vyhledávání daného klíčového slova, 
demografickým údajům uživatele a také na kvalitě webové prezentace. Algoritmus 
vyhodnocuje, nakolik je hledané slovo spjato s obsahem a kvalitou dané stránky. Z výše 
uvedeného vyplývá, že provozování kampaně je spjaté i s optimalizací dané stránky pro 
vyhledávač. SEO zde kráčí ruku v ruce se SEM. Příkladem nástrojů pro správu 
marketingových kampaní jsou například AdWords od vyhledávače Google a Sklik 
provozovaný vyhledávačem seznam.cz [8]. 
 
2.3.3 Bannerová reklama 
Bannerové reklamy existují v mnoha podobách a variantách. Liší se rozměrem, 
umístěním, počtem zobrazení nebo formou (statická, proměnlivá,…). Bannery bývají 
zpravidla placeny za počet zobrazení, nejčastěji je cena stanovena za tzv. CPT (Cost Per 
Thousand, neboli cena za tisíc). Tento typ internetové reklamy bývá drahý. Používá se 
zejména pro budování značky a image. Je součástí linkbuildingu a velké množství webů 
buď nabízí tuto možnost, nebo je to přímo jejich obchodním artiklem [5].  
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2.3.4 Emailing 
Emailing, neboli hromadné rozesílání reklamních emailů, je velice účinnou a efektivní 
metodu reklamy, která se však může ukázat i jako kontraproduktivní. Je zákonem dáno, 
že reklamní emaily mohou být zaslány pouze tomu, kdo k tomu dá prokazatelný 
souhlas. Součástí reklamního sdělení musí být i možnost (odkaz) odhlášení se od 
přijímání těchto emailů. Samotná forma emailu musí být poutavá a zajímavá. Znovu je 
důležité sledovat efektivitu posílaných emailů a pomocí zpětné vazby upravovat 
kampaně. Vhodné je také nezahltit uživatele reklamou [4].  
 
Servery pro přijímání pošty vyhodnocují, zda není posíláno příliš velké množství pošty 
jednorázově z jedné adresy. Taková adresa pak může být vyhodnocena jako zdroj 
spamu a následně zablokována. Existuje k tomu bezpečná cesta za využití 
specializovaných aplikací, které rozesílají jednotlivé dávky emailů s určitou prodlevou. 
Díky tomu je simulováno odeslání emailu uživatelem a ne robotem [6]. 
 
2.3.5 Analýzy a nástroje internetových stránek 
Nedílnou součástí marketingu jsou analýzy. Každá marketingová aktivita musí být 
analyzována a každá analýza musí generovat výstupy. Vše tedy začíná definováním 
vstupních informací, které nám v procesu analýzy vygenerují výstupní data, která 
převedeme do praxe. 
 
Při analýze si pokládáme různé otázky a potřebujeme nástroje, které nám dají odpovědi. 
Existuje mnoho nástrojů vhodných pro dlouhodobé i krátkodobé analýzy. 
Nejznámějším nástrojem je Google analytics. Jedná se o službu poskytovanou zdarma, 
avšak nemající konkurenci i mezi placenými variantami [10].  
 
Základní měření, která se provádí, jsou statistiky návštěvnosti. Důležité však není pouze 
množství, ale i zdroj návštěvnosti, tedy to, jakým způsobem se návštěvník na stránku 
dostane. Podstatná je i míra opuštění, doba strávená na stránce nebo historie procházení 
v rámci webu [10]. 
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V oblasti elektronických obchodů existuje ještě jedna důležitá metrika pro měření 
úspěšnosti. Touto metrikou je konverze návštěvníka na zákazníka, tedy provedení akce 
uživatelem, které má pro inzerenta určitý význam. Příkladem takové akce je například 
uskutečnění objednávky, registrace uživatele nebo přihlášení do odběru novinek            
a reklamních sdělení. Při tomto procesu se používá konverzní kód a výsledkem je 
konverzní poměr, což je poměr přeměny návštěvníka na zákazníka [10]. 
 
2.3.6 Online poradenství 
Hlavní způsob komunikace u elektronických obchodů je elektronickou cestou. 
Nejpoužívanější jsou emaily a diskuze. Pro okamžitou možnost komunikace se využívá 
Instant Messaging. Použití se odehrává přímo na webu a umožňuje okamžitou výměnu 
informací a zpráv zákazníka s prodejcem [6]. 
 
Pomalejší možností jsou emaily a diskuze. Emaily se většinou používají jako oficiální 
forma komunikace. Touto cestou jsou tedy odesílány objednávky a řešeny případné 
reklamace.  
 
2.3.7 Sociální sítě 
Největší vývoj byl v posledních letech zaznamenán u sociálních sítí. Jedná se o sítě 
spojující uživatele v závislosti na sociálních vazbách. Jako skupinu bereme lidi, kteří 
spolu udržují komunikaci různými prostředky. V elektronickém prostředí se jedná         
o službu, která umožňuje vytvářet osobní, skupinové nebo firemní profily. Díky nim 
můžou sdílet informace, videa, komunikovat s ostatními a provozovat další aktivity 
podobného druhu. Nejvýznamnějším zástupce sociálních sítí je Facebook. Vznikl v roce 
2004 a již v roce 2012 pokořil hranici jedné miliardy registrovaných uživatelů [11]. 
 
Lidé, kteří navštěvují sociální sítě, jsou povzbuzováni k tomu, aby o sobě sdíleli co 
nejvíce informací. Díky tomu je možné se cíleně zaměřit pouze na určité uživatele, kteří 
sami o sobě prozradili, o co mají zájem. Oproti PPC kampaním na vyhledávačích tedy 
necílíme reklamu na to, co uživatelé vyhledávají, ale na to, co se jim líbí, jací jsou a co 
dělají. Reklamou pak na sebe můžeme upozornit uživatele, kteří předtím ani neměli 
zájem o nabízené zboží. Díky cílení na jejich zájmy můžeme vyvolat touhu po daném 
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produktu a přivést na naše stránky uživatele, kteří produkt zpočátku vlastně ani 
nemuseli chtít. V tom se skrývá obrovský reklamní potenciál, který je dostupný pro 
každého [11]. 
 
Facebook nabízí možnost vytváření tzv. fanouškovských stránek a aplikací. Prvním 
z uvedených je stránka, která se snaží zaujmout své příznivce a pravidelně jim dodávat 
informace ohledně fanouškova zájmu. Mezi těmito informacemi jsou jim ale podávaná   
i reklamní sdělení. Některé společnosti se přímo zaměřují na budování sta tisícových 
skupin k nabízení šíření reklamních sdělení. Aplikace jdou v tomto směru ještě dál. Při 
správném naprogramování je aplikace navíc schopná odesílat zprávy a psát na profil 
uživatele, který neprozřetelně poskytne souhlas k používání takové aplikace. V prvním 
kroku je však nutný souhlas, takže uživateli stále zůstává svoboda rozhodování. 
 
2.4 Budování elektronického obchodu a varianty hostování aplikace 
Existuje řada možností pro budování elektronického obchodu. Patří sem vlastní 
výstavba, obchod v krabici nebo pronájem aplikace. Pronájem aplikace je vhodná 
varianta u obecných řešení obchodu, kdy nejsou nutné speciální úpravy programu, textu 
nebo grafiky. V případě elektronického obchodu jenzeny.cz jde o rozsáhlé úpravy 
obojího. Proto tuto variantu zamítám. Další možností je obchod v krabici, kdy za 
poplatek je dodána aplikace, která je také uzavřena změnám a přílišnému „ohýbání“ 
programového řešení. Z daných variant budování elektronického obchodu zůstala 
využitelnou pouze možnost vlastní výstavby. Pro programátora bude pak nejschůdnější 
použití tzv. opensource (otevřené zdrojové kódy) řešení elektronického obchodu, které 
je vhodné pro další úpravy. Tento typ řešení je, i přes svůj status opensource, běžně 
vyvíjen širokým týmem programátorů. Díky tomu jsou vydávány nové verze aplikace    
a je nutné pouze pravidelně upgradovat používanou aplikaci [1]. 
 
Každá aplikace musí být umístěna na serveru, aby byla přístupná veřejnosti. Existují 
čtyři varianty hostingu, neboli provozu aplikace [1]: 
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 Vlastní server – finančně nejnáročnější, ale poskytující největší možnosti 
provozování. Je nutné postavit dedikovaný server a umístit ho tak, aby k němu 
byla umožněna vysoká přístupnost (myšleno virtuální přístupnost). 
 Server-hosting (pronájem serveru) – pronájem celého fyzického serveru             
u poskytovatele. 
 Server-housing – varianta server-hostingu, kdy server je vlastnictvím 
provozovatele a poskytovatel se stará pouze o připojení. 
 Sdílený server u poskytovatele – pronájem pouze části serveru. Cena je nejnižší, 
ale výkon je omezován dalšími pronajímateli, nebo samotným systémem. 
 
Zadavatel zakázky, kterou se zabývám v praktické části této práce, na tvorbu 
elektronického obchodu využívá varianty server-housingu. Vlastní fyzické servery, 
které jsou umístěny u poskytovatele připojení. Projektu bude poskytnuta část prostoru 
na serveru se zaručenou minimální výpočetní kapacitou. Jedná se o vysoko zátěžové 
servery schopné zvládnout vysokou hustotu/ objem přenosu dat (Trafik).  
 
2.5 Programovací jazyky a nástroje  
Programovací jazyky jsou jazyky sloužící k tvorbě programů. V případě programování 
webových aplikací a dynamických internetových stránek se nejčastěji setkáváme se 
skriptovacím jazykem PHP. Dalšími jazyky používanými při vytváření internetových 
stránek jsou mysql, javascript, html a css [6]. 
 
2.5.1 PHP 
Jedná se o skriptovací jazyk využívaný k dynamickému generování stránek. Skripty 
jsou překládány a vykonávány na straně serveru. Uživateli je zobrazen pouze výsledek 
vykonaného skriptu. Jazyk využívá mnoho knihoven, které dále rozšiřující funkcionalitu 
php. Dalšími variantami skriptovacích jazyků je třeba Perl, nebo Python [6]. 
 
2.5.2 Mysql 
Mysql je systém zprostředkující fungování databáze. Jedná se o opensource software. 
Při využívání tohoto systému se používá jazyk SQL. Používání je velice jednoduché      
a pro svou snadnou implementovatelnost je i oblíben mezi programátory. Pro správu 
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obsahu databáze se používá klient „phpmyadmin“. Dalšími variantami jsou PosgreSQL, 
Microsoft SQL server atp. [6]. 
 
2.5.3 Javascript 
Znovu se jedná o skriptovací jazyk. Rozdíl od php je, že překlad a realizace kódu 
probíhá na straně návštěvníka, tedy v jeho prohlížeči. Využívá se hlavně pro 
interaktivní komunikaci a ovládání grafických prvků. Nejpoužívanější knihovnou je 
jQuery [6]. 
 
Speciálním typem skriptů je AJAX (Asynchronouse Javascript and XML). Využívají se 
pro použití asynchronní komunikace se serverem. Javascriptem jsou odesílány na 
pozadí požadavky na server, které jsou následně zpracovány bez nutnosti načíst stránku 
[6]. 
 
2.5.4 HTML a css 
HTML (HyperText Markup Language) je hlavním jazykem pro vytváření stránek. Jedná 
se o značkovací jazyk, který stránky předkládá ve formě, kterou prohlížeče mohou 
efektivně přeložit a předložit uživateli v čitelném formátu. Nejnovější verzí html je 
verze HTML 5 [6]. 
 
Pro určení grafické podoby zobrazované stránky se používá CSS (Cascading Style 
Sheet). Jazyk je navržen pro deklarování grafické podoby jednotlivým selektorům 
definovaným v HTML, XHTML nebo XML[7]. 
  
2.6 Platformy EDI a formáty souborů používaných ke komunikaci 
EDI (Electronic Data Interchange) je obecný termín označující elektronickou 
vzájemnou výměnu dat.  Při spolupráci mezi dvěma aplikacemi je nutné komunikovat 
elektronickou cestou za pomocí strukturovaných dat. Tato data jsou definována 
syntaktickými pravidly, která například určují tvar značek konkrétní informace. Použitá 
syntaxe je velmi důležitá pro automatické zpracování a pro nutné zajištění kompatibility 
s jinými EDI systémy [1].  
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Samotné EDI systémy jsou již zastaralou variantou komunikace. V současné době se 
používají jazyky, které jsou rozšířením svého předchůdce EDI. Mezi tyto jazyky patří 
například XML, CSV, JSON a další [1].  
 
CSV (Comma-separated value) je formát souboru určeného pro výměnu tabulkových 
dat. Jednotlivé hodnoty sloupců jsou odděleny speciálním znakem středníkem - „;“. 
Jedná se o starší jazyk, který je postupně nahrazován modernějším a univerzálnějším 
formátem XML [6].  
 
XML (Extensive Markup Language) je zkratkou pro rozšířitelný značkovací jazyk. 
Jazyk byl vyvinut pro snadné vytváření konkrétních značkovacích jazyků. Využívá se 
k serializovanému zpracování dat a k výměně těchto dat mezi aplikacemi. XML vytváří 
dokumenty, u kterých se zabývá věcným obsahem a nezajímá se o vzhled. Využívá se 
hlavně u rozsáhlejších dokumentů, a to z důvodu zálohování nebo přenosu dat [6].  
 
Způsob zápisu dat nezávislého na počítačové platformě je nazýván JSON (JavaScript 
Object Notation). Používá se pro serializaci dat organizovaných v polích nebo 
objektech. Obvyklé použití je pro výměnu krátkých zpráv mezi internetovými 
aplikacemi [6]. 
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3 Analýza problému a současné situace 
V předchozí kapitole jsem uvedl teoretická východiska v oboru elektronických 
obchodů, kam patří i navrhovaná aplikace. Cílem této práce je vytvořit aplikaci 
dceřiného elektronického obchodu, která bude z jedné strany komunikovat s obchodem 
zoot.cz. a z druhé strany se zákazníkem. Z obchodu zoot.cz bude pravidelnými importy 
nahrávat zboží a upravovat skladové množství zásob. Zpět pak budou odesílány 
objednávky, které uživatelé vytvoří na obchodě jenzeny.cz. Jednoduché schéma 
základních prvků a komunikačních vazeb mezi nimi je zřejmé z Chyba! Nenalezen 
zdroj odkazů.. Na obrázku lze vidět, že zákazníci se nedostanou do přímého kontaktu 
s obchodem zoot.cz. Jediná situace, kdy dojde k přímému kontaktu, nastane v případě, 
že bude zákazník uplatňovat reklamaci nebo chtít vrátit zboží. Tím bude omezena 
nutnost osobního dohledu nad systémem a snížení provozních nákladů. 
 
 
Obrázek 1: Schéma komunikace dceřiného obchodu (Zdroj: vlastní) 
 
V předchozích kapitolách jsem krátce charakterizoval různé možnosti vytvoření 
elektronického obchodu (vlastní řešení, krabicové řešení, pronájem aplikace). Každá 
z variant má své výhody a nevýhody. Záleží na velikosti změn, kterými chceme aplikaci 
upravit, tak aby odpovídala zadání. V případě vytvoření obchodu jenzeny.cz má 
programátor před sebou tyto úkoly:  
 
 částečná úprava funkcionality systému, 
 změna vzhledu dle grafického návrhu. 
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Změna grafického vzhledu je možná u všech variant řešení. První úkol, práce na 
funkcionalitě systému, je hlavní omezující podmínkou pro využití možností pronájmu 
aplikace a krabicového řešení. Nejlepší se jeví možnost vlastního řešení. Z důvodu 
minimalizace nákladů a možnosti libovolně měnit zdrojové kódy jsem se rozhodl pro 
využití opensource platformy elektronického obchodu, kterou dále přizpůsobím svým 
požadavkům. Na trhu je velké množství volně dostupných platforem elektronických 
obchodů, které v zásadě vyhovují požadavkům mého řešení. Další kapitola bude 
zaměřena na jednotlivé volně dostupné platformy a jejich výhody a nevýhody.  
 
3.1 Platformy elektronického obchodu 
Na internetu existuje a je nabízeno mnoho různých platforem a frameworků, které 
zvládají zprostředkovat fungování elektronického obchodu. Zaměřím se hlavně na 
licenci opensource softwaru. Software pod touto licencí je distribuován i s otevřenými 
zdrojovými kódy, díky kterým je možné jej dále upravovat. Není tedy problémem 
modifikovat aplikaci tak, aby vyhovovala zadaným požadavkům. 
 
Mezi nejznámější opensource platformy elektronických obchodů patří následující [12]: 
 
 PrestaShop, 
 VirtueMart, 
 Opencart, 
 Magento, 
 a další. 
 
3.1.1 PrestaShop 
Tento software je zdarma dostupný a patří mezi nejoblíbenější aplikace pro elektronický 
obchod. Nabízí velké množství modulů, které rozšiřují a vylepšují funkcionalitu 
systému. PrestaShop odstartoval své fungování v září roku 2007 a od té doby si získal 
mnoho uživatelů a programátorů pro svou funkčnost a přehlednost. V březnu roku 2013 
zaznamenal PrestaShop již víc než dva a půl milionu stažení a tento počet stále stoupá. 
Tato aplikace získala za roky 2010 a 2011 ocenění za nejlepší „Open-source Business 
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Aplication“. Aplikace PrestaShop je licencována pod Open Software License verze 3.0 
[13]. 
 
3.1.2 VirtueMart 
VirtueMart je uváděn jako třetí nejpoužívanější elektronický obchod na světě. 
Podporuje veškerou funkčnost, kterou od elektronického obchodu můžeme požadovat 
(např. vícejazyčnost, více měn a další). VirtueMart je rozšířením redakčního systému 
Joomla [12].  
 
3.1.3 Magento 
Magento je platforma postavená na systému Zend Framework a je velice oblíbeným 
řešením zejména ve Spojených státech. Díky využití Zend Framework je systém čitelný 
a strukturálně odvozený od daného Frameworku. V České republice však není příliš 
oblíben [12].  
 
3.1.4 Opencart 
Opencart je často porovnáván s PrestaShopem. Pravdou je, že Opencart je jednodušší 
variantou PrestaShopu. Nabízí sice stejné možnosti jako PrestaShop, nepůsobí ale 
natolik profesionálním dojmem. Nainstaloval jsem si tento systém a můžu potvrdit, že 
jej PrestaShop předčí v celkové funkcionalitě. Jediným pozitivním rozdílem je lepší 
dokumentace u Opencartu. Níže uvedené statistiky v Tabulka 1 ukazují skoro šestkrát 
nižší stupeň využití oproti PrestaShopu [14]. 
 
Tabulka 1: Využití aplikací kategorie Elektronické obchody ke dni 27. 4. 2013 (Zdroj: c4.cz) 
Pořadí Aplikace Absolutní počet 
domén s instalací 
Relativní počet k 
10.000 domén 
1. PrestaShop 551 691 
2. VirtueMart 250 313 
3. Opencart 87 109 
4. Quick Cart 82 103 
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Další možností je i využití e-commerce rozšíření pro známý redakční systém Worpress. 
Jedná se o podobnou variantu jako VirtueMart, který rozšiřuje systém Joomla. Tyto 
platformy, které však nejsou od začátku vyvíjeny jako elektronické obchody, 
nepovažuji za natolik robustní a specializované, aby bylo vhodné je použít na tento 
vytvářený obchod [15]. 
 
 Každé řešení má svá pro i proti. Všechny systémy jsou stále živé projekty, jsou tedy 
nadále kontinuálně vyvíjeny a těší se velké podpoře programátorů a vývojových 
pracovníků. Z výše uvedených možností se z mého hlediska nejlépe aplikovatelným jeví 
systém PrestaShop. U tohoto řešení jsem při praktickém využití narazil na jediný 
nedostatek, a to v dokumentaci systému. Vývojový tým PrestaShopu sídlí v Paříži,        
a proto je i většina dokumentace ve francouzštině. Snahou je přeložit dokumentaci do 
angličtiny, což se až na pár výjimek daří. Pro vývoj aplikace obchodu jenzeny.cz tedy 
doporučuji platformu PrestaShop [13]. 
 
 
Obrázek 2: Logo platformy PrestaShop (Zdroj: www.prestashop.com) 
 
3.2 Model systémové komunikace mezi obchody 
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3.3 Požadavky společnosti na elektronický obchod 
Elektronický obchod zoot.cz je obchodem s oblečením. Obsahuje přes 4 000 produktů    
a má zhruba 50 000 ks zboží skladem. Každý den se mění skladové množství zásob       
a přidávají se nové produkty. Bude tedy nutné, aby v navrhované aplikaci docházelo 
k pravidelnému importu obojího a k aktualizování relevantních informací. 
 
3.3.1 Zboží  
Zboží je z oblasti oděvního a obuvního průmyslu. Každé zboží je definováno jako 
unikátní produkt. Na zoot.cz jsou pravidelně vytvářeny a spravovány kolekce. Jedná se 
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o interní rozřazení, které není součástí informací poskytnutých v rámci spolupráce 
s obchodem jenzeny.cz. Místo toho je každý den určena dvojice produktů, která získá 
atribut „úlovek dne“. Toto zboží má na sobě „zavěšenou“ velkou slevu, která jej činí 
atraktivním pro nakupující. Každý produkt má kromě tohoto speciálního atributu určeny 
následující doplňující informace [16]: 
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3.3.2 Objednávky 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.3.3 Způsoby platby 
Na mateřském obchodě zoot.cz jsou umožněny tři způsoby platby [16]: 
 
 Platba kartou – platba přes zabezpečený 3-D Secure server. Rychlá transakce 
bez čekání na převod. Vyžaduje složitější implementaci, proto bylo rozhodnuto, 
že se jí v obchodu jenzeny.cz vyhneme. 
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 Bankovní převod – zákazníkovi jsou dodány pouze informace k uskutečnění 
platby (ID = 1). 
 Dobírka – platba při převzetí (ID = 2). 
  
3.3.4 Způsoby doručení 
Pro vytvářený obchod budou brány v úvahu pouze obecné možnosti dopravy po celé 
České republice. Tato doprava bude realizována pomocí externích dodavatelských 
společností. Při objednávce nad 2 000 Kč bude doprava zboží zákazníkovi realizována 
zdarma. V opačném případě bude objednávka obsahovat příplatek 99 Kč. Způsoby 
doručení mohou být následující [16]: 
 
 Zásilková služba DPD (Direct Parcel Distribution) – evropský poskytovatel 
zásilkových služeb, 
 PPL (Professional parcel logistic) – přepravní společnost specializovaná na 
doručování zásilek na soukromé adresy v rámci České republiky. 
 
3.4 Ekonomická náročnost projektu 
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3.5 Analýzy  
V této kapitole prozkoumám za pomoci analytických metod projekt vytvoření 
partnerského obchodu. Z těchto analýz odvodím, jestli má projekt naději na úspěch,      
a vyslovím rozhodnutí, zda by se mělo postoupit k jeho realizaci. 
 
3.5.1 Situace na trhu – blízcí konkurenti 
Hlavním konkurentem navrhovaného partnerského elektronického obchodu bude 
samotná zadavatelská firma spravující obchod zoot.cz. Úmyslem však není přebrat 
zákazníky mateřskému obchodu, ale cílit na nové zákazníky použitím jiných a dříve 
nevyužívaných marketingových metod. Tímto způsobem se rozšíří i samotná 
zákaznická základna mateřského obchodu. 
 
Obchodů s oblečením existuje nepřeberné množství. Každý z obchodů nabízejících 
oblečení je konkurentem pro tento nově vznikající. Samotné posouzení jednotlivých 
konkurentů však není obsahem této práce. Zaměřím se pouze na obecné shrnutí situace 
pomocí Porterovy analýzy, SWOT analýzy a PEST analýzy projektu. 
 
3.5.2 Porterova analýza oborového prostředí 
Pro analýzu vnějších sil ovlivňujících projekt a podnikání využiji Porterovy analýzy 
konkurenčních sil. Oborové prostředí závisí na pěti základních konkurenčních silách, 
kterými jsou: konkurenční rivalita, hrozba vstupu nových konkurentů, vznik substitutů, 
vliv odběratelů a vliv dodavatelů. 
 
Konkurenční rivalita 
Obchodů nabízejících oblečení je na trhu nepřeberné množství. Dodavatelé se snaží 
nabízet zboží co největšímu množství odběratelů, a tím jen zvyšují konkurenci na trhu. 
Obchod, který nemá určitou konkurenční výhodu, je odsouzen k bankrotu.  
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Díky velkému množství zavedených obchodů není jednoduché ani levné se 
marketingově prosadit. Je nutné hodně investovat do reklamních kampaní                      
a přizpůsobovat se okamžitým požadavkům zákazníků. Trh s oblečením je velmi 
dynamický, s čímž je nezbytné počítat při marketingovém plánování. 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Trh s oblečením je velmi rozšířený. Dodavatelé se snaží nabízet své zboží co největšímu 
počtu odběratelů. Můžeme tedy říci, že bariéry pro vstup na trh elektronických obchodů 
s oblečením nejsou vysoké. Trh stále nabízí volný prostor pro nové obchody. Firma, 
která by se zde chtěla prosadit, bude proto muset získat určitou konkurenční výhodu. 
Tato výhoda jí pak pomůže předčít již zavedené obchody a zlomit loajalitu jejich 
zákazníků.  
 
Cena, kterou zákazník zaplatí za přechod od konkurence, je nulová. Vstupující firma by 
se tedy měla zaměřit na rozbití jejich loajality. Obchod by měl projevit snahu o zaujetí 
zákazníka a nabídnout mu určitou přidanou hodnotu, něco, co ve svém starém obchodě 
nenajde.  
 
Hrozby vzniku substitutů 
Oblečení, především pak značkové oblečení, je velmi ohrožené možností vzniku 
náhražek. Každý kus lze nahradit méně kvalitní, levnější variantou. Žádná ze značek 
nemá natolik výhradní postavení, aby nemohla být ohrožena jinými značkami. Náklady 
zákazníka na přechod k těmto substitutům jsou nulové.  
 
Firma si musí budovat loajalitu svých zákazníků a snažit se, aby byli spokojení se svým 
nákupem a kvalitou dodaného zboží. Hrozbu vzniku substitutů považuji za vysokou, ale 
s použitím rozumných opatření je jí možné využít i pro vlastní účely a přetáhnout 
zákazníky z konkurenčních obchodů.  
 
Vliv odběratelů (kupujících) 
Jak jsem již zmínil, náklady na přechod ke konkurenci jsou nulové. To dává 
zákazníkovi rozsáhlé možnosti výběru. Není svazován smlouvou a jediné, co ho může 
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udržet, je loajalita k obchodu a spokojenost se službami. Nedochází k přímé licitaci o 
ceně. Hodnota zboží je snižována konkurenčním prostředím a portály agregujícími 
cenové nabídky z různých obchodů. Zákazník si pak může jednoduše prohlédnout cenu 
zboží u konkurence. Při stejných cenách a stejně kvalitním zboží pak u rozhodování 
zákazníků přichází řada na druhotné faktory, jako je kvalita služeb, značka obchodu a 
rychlost dodání. 
 
Vliv dodavatele 
Obchody většinou nenabízí své vlastní zboží, ale využívají možnosti dodavatelských 
společností, čímž se na nich stávají závislými. Díky tomu mají dodavatelé velký vliv na 
složení a cenu nabízených produktů. V případě trhu s oblečením se v oblasti výrobních 
a dodavatelských firem nacházíme v silně konkurenčním prostředí. Díky tomu, že toto 
prostředí není monopolní, dokáže udržovat ceny a nabídku v rozumných mezích            
a snižovat vliv dodavatelů na odběratele. 
 
3.5.3 PEST analýza 
Hlavním důvodem pro tuto analýzu je potřeba definovat faktory, které mohou mít vliv 
na projekt a činnost s ním spojenou. Správně provedená PEST analýza může pomoci 
předcházet neočekávaným problémům. Tyto faktory ovlivňující řízení podniku nebo 
projektu jsou politického, ekonomického, společenského a technického rázu. 
 
Politické faktory 
Jedná se o faktory, které mají souvislost se zákony a obecným politickým směřováním 
země. V České republice je v době psaní této práce častým jevem zvyšování daně 
z přidané hodnoty (DPH). Ode dne 1. 1. 2013 vzrostla daň o 1 % a to z 14 na 15 a z 20 
na 21 %. To se projeví ve většině odvětví. Ani elektronické obchody nejsou výjimkou     
a musí proto pružně reagovat na tyto změny, například zvyšováním cen v obchodě. 
Samotné zvýšení DPH mělo, dle zdůvodnění vlády, zvýšit příjmovou stránku státního 
rozpočtu a tím snižovat deficit státního rozpočtu. V návaznosti na zvyšování cen však 
dochází k poklesům prodeje a nižší spotřebě. V konečném důsledku může tedy dojít       
i k opačnému efektu, tj. snížení příjmů do státního rozpočtu. Samotné zvyšování daní 
vede ke zvyšování spotřebitelských cen, je nepopulární mezi lidmi a má negativní 
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dopady na volební preference vládních stran. Změny vlád a složení parlamentu vedou 
ke změnám v ekonomických koncepcích a přijímaných zákonech. 
 
 
Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory jsou pro fungování jakéhokoliv obchodu rozhodující. Světová 
ekonomika daná především stavem rozvoje ekonomických velmocí a na ně navázaných 
a s nimi spojených ekonomik ostatních států se nerozvíjí rovnoměrně. Podléhá různým 
výkyvům. Snižování tempa růstu, stagnace či dokonce záporný růst sebou nese kromě 
jiného nárůst nezaměstnanosti spojený s poklesem kupní síly obyvatelstva. To má za 
následek obecné snížení a omezování spotřeby, včetně zmenšení objemu nákupu oděvů 
(náš případ), což má dopad na pokles obratu, zisku a celkové rentability obchodu. 
Vzhledem k tomu, že oblečení patří k základním potřebám civilizovaného člověka, 
budou ale oděvní produkty stále nakupovány. Obchodníci v této komoditě, jako 
nakonec i v řadě jiných, musí být připraveni na tyto ať už cyklické, či náhodné výkyvy 
poptávky a vhodně reagovat (např. snížením obchodní marže, změnou sortimentu, 
změnou marketingu atd.). 
 
Společenské faktory 
Obchodování na internetu je čím dál tím oblíbenějším a rozšířenějším způsobem 
nákupu. Obecně dochází ke snižování objemu prodeje v kamenných obchodech             
a zvyšování prodeje v jeho elektronických variantách. Oblečení, které je hlavním 
obchodním artiklem navrhovaného obchodu, je jednou ze základních potřeb člověka,    
a proto bude vždy považováno za poptávané zboží. 
 
Z mého pohledu je tedy více než vhodné podporovat projekty na vytváření 
elektronických obchodů. Z hlediska společenských faktorů nehrozí pro takovýto projekt 
žádné větší nebezpečí. V rámci elektronických obchodů s oblečením můžeme spíše 
očekávat kladné reakce a pozitivní vyhlídky. 
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Technické faktory 
Technologický vývoj v oblasti počítačů a informačních technologií má výrazně rostoucí 
tendenci. Je nutné se přizpůsobit tomuto tempu vývoje a držet krok s nejnovějšími 
pokroky a inovacemi v oboru. Pokud společnost bude pokračovat s vývojem                  
a investovat do nového vybavení, není důvod k obavám. Dojde-li k pozdržení investic    
a úpadku technologického zázemí, můžeme se ale ocitnout v situaci, kdy obchod bude 
strádat a zákazníci jej přestanou navštěvovat. Nejde však jen o materiální vybavení 
(servery), je také potřeba držet krok s vývojem v marketingových technikách, jež 
přivádí návštěvníky do obchodu.    
 
3.5.4 SWOT analýza projektu 
Pro komplexní vyhodnocení možností projektu použiji SWOT analýzu. Každý projekt 
by měl maximálně využít své silné stránky a příležitosti. Na straně druhé je potřeba 
minimalizovat slabé stránky a hrozby. Jednotlivé faktory rozdělím do těchto 4 oblastí. 
Každý faktor je v závislosti na svém původu a škodlivosti/prospěšnosti zobrazen 
v Tabulka 2.  
 
Tabulka 2: SWOT analýza (Zdroj:www. netmba.com) 
 Pomocné Škodlivé 
Vnitřní původ Silné stránky Slabé stránky 
Vnější původ Příležitosti Hrozby 
 
V dalších částech popíši jednotlivé oblasti uvedené v Tabulka 2. Tyto podkapitoly jsou 
postaveny na konkrétních údajích, vztažených k tomuto projektu. 
 
Silné stránky 
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Slabé stránky 
 
 
 
 
 
Příležitosti 
 
 
 
 
 
 
 
Hrozby 
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3.5.5 Závěr analýz 
Analýzy potvrdily správnost rozhodnutí o vytvoření zamýšleného elektronického 
obchodu. Je však nutné zachovat obezřetnost a dát pozor na implementační část, která 
se při špatném provedení může stát kritickou pro celý projekt. Předpokládané náklady 
nejsou natolik vysoké, aby převážily nad užitnou hodnotou, kterou tento druh obchodu 
přinese. Konečné vyhlídky tohoto projektu jsou pozitivní a doporučuji jeho realizaci. 
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4 Vlastní návrh řešení 
V předchozích kapitolách jsem uvedl a krátce popsal všechny nutné informace a vstupy 
pro tvorbu elektronického obchodu. Zanalyzoval jsem projekt pomocí Porterovy 
analýzy, PEST analýzy a SWOT analýzy. Konečný výsledek těchto analýz je pro 
realizaci projektu elektronického obchodu jenzeny.cz pozitivní.  
 
V rámci různých typů elektronických obchodů jsem se konkrétně zaměřil na typ 
obchodu fungujícího na bázi partnerské aplikace. Tato aplikace bude importovat 
produkty a exportovat objednávky. Důležitou částí zadání je nutnost minimalizovat 
údržbu navrhované aplikace a převést maximum administračních úkonů na mateřský 
obchod.  
 
Průzkumem různým možností jsem dospěl k závěru, že pro dané zadání se nejvíce hodí 
využití e-commerce řešení ve variantě opensource. Jako nejlepší z volně dostupných 
aplikací se ukázal PrestaShop. Tento systém má otevřené kódy. Je možné ho volně 
upravovat a přizpůsobovat daným požadavkům. PrestaShop je modulárním systémem, 
kdy je funkčnost hlavního jádra rozšiřována přídavnými moduly. Jednotlivé funkce         
a procedury modulů je možné napojit na systém pomocí tzv. záchytných háků. Tyto 
háky jsou volány při klíčových událostech (např. vytvoření objednávky, přidání 
produktu a další). Tím lze rozšířit a zachovat funkčnost aplikace bez změny jádrových 
skriptů. Výsledkem je možnost upgradovat systém pomocí často vydávaných 
aktualizací bez toho, aby došlo ke smazání naprogramovaných úprav. 
 
4.1  Modulární řešení 
Pro realizaci projektu jsem navrhl čtyři přídavné moduly, které rozšíří funkcionalitu do 
míry dané zadáním. Moduly budou vhodně napsány pro případný upgrade systému a do 
systému budou zapojeny pomocí výše uvedených záchytných háků. Základní šablona 
systému bude upravena tak, aby korespondovala s grafickým návrhem. Není v plánu 
nakupovat hotový vzhled obchodu. Místo toho bude upraven vzhled základní, který je 
maximálně funkčně optimalizován pro poslední verzi aplikace. 
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Programátor, který je i autorem této práce, bude mít za úkol splnit pět dílčích úkolů. 
Jedná se o změnu vzhledu a čtyři moduly rozšiřující funkčnost systému. Tyto moduly 
jsou následující: 
 
 Modul pro import zboží, 
 Modul pro export objednávek a kontrolu stavových zásob, 
 Modul vylepšených url adres, 
 Modul pro generování TDK (Title, Description, Keyword). 
 
4.1.1 Modul pro import zboží 
Nejobjemnější přenos dat bude probíhat z hlavního (mateřského) obchodu do dceřiného. 
Při tomto přenosu budou přesunovány všechny produkty včetně detailních informací      
a obrázků. Na hlavním, mateřském obchodě již byla implementována funkce pro tvorbu 
dokumentu agregujícího v sobě všechny informace o produktech. Samotný dokument je 
ve formátu XML. Z komunikace s programátory z hlavního obchodu zoot.cz vyplývá, že 
dokument je generován každé tři hodiny.  
 
V dokumentu jsou uvedeny všechny údaje k produktům, kterými disponuje hlavní 
obchod. Při importu bude nutné nahrát všechna data a přizpůsobit je formátům 
používaným v PrestaShopu. Všechny obrázky budou nahrány do dceřiného obchodu a 
za použití vnitřních funkcí vygenerovány v požadovaných rozměrech. Generování 
obrázků sice zpomalí průběh importu, následně však zrychlí načítání webu. Protože při 
prohlížení miniatur nebude nutné nahrávat obrázek v nadměrné velikosti, ale postačí 
použít obrázek v malé velikosti. Ukázku dokumentu (neboli feedu) obsahujícího 
produkty pro import je možné vidět na následujícím obrázku 4. 
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Obrázek 3: Ukázka XML souboru s produkty (Zdroj: zoot.cz) 
Spouštění importu bude nutné naplánovat v pravidelných intervalech, nejlépe hned po 
vygenerování dokumentu na straně mateřského obchodu. Tříhodinový interval 
generování je však příliš dlouhý pro získání aktuálních skladových zásob. Bude tedy 
nutné zajistit způsob okamžité výměny informací o aktuálním stavu zásob jednotlivých 
produktů a jejich variant. Tento problém bude řešen v následující kapitole zabývající se 
modulem pro export objednávek a kontrolu skladových zásob. 
 
4.1.2 Modul pro export objednávek a kontrolu skladových zásob 
Již dříve jsem uvedl, že není záměrem vytvořit nový obchod, který bude samostatně 
spravován, ale obchod automaticky komunikující s mateřským obchodem bez zásahu 
administrátora. Cílem je tedy nevytvářet žádné zbytečné náklady na údržbu a 
maximálně zautomatizovat celý proces. K podpoře této automatizace patří i modul pro 
export objednávek a kontrolu skladových zásob. 
 
Hlavním úkolem tohoto modulu bude posílání dat o objednávce do aplikace připravené 
na hlavním obchodě. Data budou odeslána při zpracování a uzavření objednávky. Bude 
docházet ke kontrole stavu zásob, aby bylo zamezeno odesílání objednávky na zboží, 
které již není skladem. Propis objednávky bude zajištěn jednou z dotazovacích metod 
HTTP protokolu, a to metodou POST. Zpět bude odesílán příznak o potvrzení. Obě 
zprávy budou ve formátu JSON. 
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Pro příjemnější uživatelskou zkušenost navrhuji, aby byla kontrola skladového stavu 
realizována i při vkládání zboží do košíku. Zamezí se tak tomu, že si zákazník vybere 
zboží, vyplní všechny údaje a následně mu nebude povoleno objednávku realizovat. 
 
4.1.3 Modul vylepšených url adres 
Existuje pojem zvaný „nice-url“. Tento pojem označuje adresy, které nejsou tvořeny 
parametry volané stránky, ale pomocí klíčových slov/odkazů tvořených z nadpisu 
stránky. Existují dvě varianty těchto „pěkných odkazů“. První varianta je jednodušší na 
implementaci, obsahuje však parametr (např. id článku). Další nevýhodou je, že na 
stránku se pak dá dostat i z jiné adresy, která obsahuje ten samý parametr, ale jiný 
název. Uvedu příklady: 
 
1. http://eshop.jenzeny.cz/index.php?id_category=3&controller=category, 
2. http://eshop.jenzeny.cz/3-zeny, 
http://eshop.jenzeny.cz/3-muzi, 
3. http://eshop.jenzeny.cz/zeny. 
 
Tyto tři varianty představují možnosti použití url adres, které můžou odkazovat na tu 
samou stránku. První varianta je tvořena parametry stránky a je nejméně vhodná pro 
SEO optimalizace. Druhá varianta v sobě má zabudovaný parametr (id kategorie), ale 
již vypadá lépe pro uživatele i roboty. Bohužel však dochází k duplicitě, kdy odkaz „3-
zeny“ a „3-muzi“ ukazuje na jednu a tu samou stránku kategorie ženy, danou 
identifikačním číslem tři. Poslední varianta je nejlepší, protože každé stránce je 
přidělena unikátní adresa. Ta je bez parametru a není možné, že by mohla být 
duplikována jinou adresou. 
 
PrestaShop má implementovánu druhou variantu. Diskutoval jsem toto téma se 
SEO odborníkem z firmy Business Factory, s.r.o. Rozhodl jsem se, že vytvářený obchod 
by měl mít implementovanou třetí variantu unikátních „nice-url“ odkazů, tedy bez 
parametru. Adresy by měly být generovány podle nadpisu stránky, který je buď názvem 
kategorie, nebo názvem produktu a jeho zařazením v kategorii. 
 
46 
 
4.1.4 Modul pro generování TDK 
TDK (Title, Description a Keywords) jsou tři základní parametry udávané u každé 
stránky. Nadpis je krátký text zobrazovaný v horní liště prohlížeče. Popis slouží pro 
vyhledávače a stručně popisuje, o čem stránka je. Klíčová slova jsou slova nebo slovní 
spojení oddělená čárkami. Všechny tři tyto parametry jsou definovány jako „meta tagy“ 
v hlavičce stránky. Každý z těchto tří parametrů je důležitý pro roboty procházející       
a indexující stránky a jsou součástí SEO optimalizace. Důležité je tato data správně 
vyplnit dle daných standardů. 
 
S odborníkem na optimalizace stránek jsme přišli na způsob, jak zautomatizovat 
generování unikátních TDK. Hodnoty pro TDK jednotlivých kategorií budou 
generovány podle stromové struktury zařazení. TDK produktů pak budou generovány 
v závislosti na kategorii, ve které je produkt zařazen. Snahou tohoto modulu je vytvořit 
unikátní TDK bez potřeby kontinuálního zásahu administrátora do běhu systému.    
 
4.2 Marketingový plán 
Hlavním prostředkem marketingového plánu pro zviditelnění nově vznikajícího 
obchodu je využití redakčního portálu jenzeny.cz. Obchod nese stejné jméno jako tento 
portál a bude s ním i úzce propojen. 
 
Na redakčním portálu bude využíváno více variant propagace, např. PR články, 
reklamní sdělení na sociální síti a bannerová reklama. PR články budou psány 
redaktorkami tohoto portálu a budou využívat propojení pomocí odkazů směřujících na 
elektronický obchod. Bannerová reklama bude zobrazovat produkty s co 
nejatraktivnějším obsahem pro návštěvníka. Hlavně zde budou zobrazeny produkty 
„úlovku dne“ a výprodeje s velkými slevami. 
 
4.2.1 Návrh marketingového plánu 
 
 
 
 
47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
48 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
49 
 
4.3 Zhodnocení navrhovaných řešení 
Navrhované moduly jsou klíčovými pro správnou implementaci systému, a jak vyplývá 
z analýz v kapitole 3.5, představují také kritické oblasti pro úspěch projektu a vytvoření 
rentabilního obchodu. Je proto nutné věnovat jim při implementaci zvýšenou pozornost 
a detailně kontrolovat jejich funkčnost. Samotné zhodnocení navrhovaných modulů 
provedu v další kapitole, ve které také popíši samotnou tvorbu zadaného obchodu. 
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5 Zhodnocení návrhu 
V předchozích kapitolách jsem se zabýval možnostmi využití různých platforem            
a variant elektronických obchodů. Navrhl jsem způsob vytvoření elektronického 
obchodu a přídavné moduly, díky kterým aplikace dosáhne požadované funkčnosti. 
Zhodnocení návrhu jsem provedl jeho implementací. Díky tomu mohu reálně posoudit 
výhody a nevýhody navrhovaného řešení.  
 
5.1 Implementace návrhu 
Realizace návrhu nejefektivněji ukazuje výhody a nevýhody navržených řešení. 
Elektronický obchod byl na základě daného návrhu implementován na opensource 
platformě PrestaShop. Na obchod byly naprogramovány moduly rozšiřující jeho 
funkčnost dle zadaných požadavků. Vzhled obchodu byl přizpůsoben vybranému 
grafickému návrhu. 
 
5.1.1 Grafický návrh 
Návrh vzhledu byl zpracován grafikem pracujícím pro společnost Business Factory, 
s.r.o. Byly vytvořeny tři varianty návrhu a z nich byla vybrána konečná podoba 
elektronického obchodu. Na rozhodovacím procesu se podílelo vedení obchodu zoot.cz 
a společnost Business Factory, s.r.o. Finální grafický návrh vychází ze vzhledu 
redakčního portálu jenzeny.cz a je přílohou této práce (příloha č. 4). Konečnou podobu 
obchodu je možné vidět v příloze č. 5. 
 
Dále bylo potřeba převést vzhled z grafického formátu do jazyka html a css. Platforma 
Prestashop umožňuje jednoduchou změnu grafického vzhledu. Součástí vzhledu byly     
i aktivní prvky na stránce. Ty jsem realizoval pomocí javascriptu a jednalo se                
o pohyblivou prezentaci „úlovků dne“ a interaktivní vkládání produktů do košíku. Na 
níže uvedeném Chyba! Nenalezen zdroj odkazů. vidíme loga obou obchodů. Můžeme 
si všimnout, že spojení obchodu jenzeny.cz se zoot.cz není nijak utajováno. 
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Obrázek 4: Logo zoot.cz a eshop.jenzeny.cz (Zdroj: zoot.cz a eshop.jenzeny.cz) 
 
5.1.2 Modul importu zboží 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.1.3 Modul pro export objednávek a kontrolu skladových zásob 
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5.1.4 Modul optimalizovaných url adres 
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5.1.5 Modul generovaných TDK 
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5.2 Zhodnocení implementace  
Vybraný návrh využití platformy PrestaShop a rozšíření její funkcionality tak, aby 
vyhovovala zadání, se ukázal jako správné rozhodnutí. Systém PrestaShop je sice 
robustní a vybavený velkým množstvím přídavných modulů, je ale možné aktivovat 
pouze ty, které administrátor potřebuje, což výrazně zjednoduší celý systém.  
 
Přídavné moduly jsem navrhl a připojil bez větších problémů. Systém háků 
umožňujících napojit moduly na klíčové operace se mi podařilo propojit s vlastními 
moduly. Díky tomu jsou moduly schopné rozšiřovat funkčnost v klíčových bodech 
definovaných záchytnými háky. Není problémem upgradovat systém na novou verzi se 
zachováním funkčnosti přidaných úprav. 
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5.3 Zhodnocení marketingového plánu 
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5.4 Ekonomické zhodnocení 
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5.5 Přínosy projektu a návrhy na zlepšení 
5.5.1 Přínosy projektu 
Projekt byl úspěšně realizován a nyní se čeká pouze na jeho spuštění. Předpokládané 
přínosy jsem diskutoval již v předcházejících kapitolách. Shrnu-li je, pak se jedná o tyto 
přínosy: 
 
 Budoucí příjem pro společnost Business Factory, s.r.o., ze spuštěného obchodu. 
 Budoucí zvýšení obratu pro obchod zoot.cz. 
 Utužení partnerských vztahů s provozovateli obchodu zoot.cz. 
 Funkční elektronický obchod, který je dobrou vizitkou pro Business Factory, 
s.r.o. 
 Naprogramované moduly využitelné v dalších projektech. 
 
5.5.2 Návrhy na zlepšení 
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Modul zajišťující import zboží z obchodu zoot.cz je možné modifikovat, aby mohl být 
nastaven pro zpracovávání více feedů zboží. Tak by v sobě obchod jenzeny.cz mohl 
agregovat více obchodů a nabízet větší množství zboží. Modul optimalizovaných url 
adres by bylo možné zautomatizovat nejen pro produkty a kategorie, ale i pro výrobce, 
statické stránky a dodavatele. Modul pro export objednávek je natolik specifický, že si 
neumím představit jiné možnosti vylepšení, než jaké jsou již nyní implementovány.  
 
Nejvíce změn by bylo možné navrhnout pro modul automaticky generovaných TDK. 
Existují programovatelné postupy pro skloňování podstatných a přídavných jmen. 
Metodu nelze aplikovat ve sto procentech případů, ale pravděpodobně by dokázal 
vylepšit generované názvy a ještě víc přiblížit vytvářená data těm, které by jinak napsal 
sám administrátor 
 
Každé z navrhovaných vylepšení by dále rozšířilo možnosti obchodu a snížilo nutné 
náklady na údržbu. Smyslem tohoto projektu bylo vytvořit zautomatizovaný obchod, 
který by dokázal bez další údržby nabízet a prodávat dané zboží. Toho bylo za pomocí 
vyvinutých modulů dosaženo. Tyto moduly nyní patří do programového vybavení 
společnosti Business Factory, s.r.o., a jsou investicí, na kterou by se nemělo 
zapomenout, ale naopak ji dále rozvíjet a využívat. 
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Závěr 
 Cílem této práce bylo navrhnout a implementovat elektronický obchod, který by byl 
partnerským obchodem pro již zavedený obchod s oblečením. Práce představuje přínos 
především pro obchod zoot.cz a společnost Business Factory, s.r.o. Užitnou hodnotu má 
ale také pro každého, kdo by chtěl vytvořit podobný partnerský obchod. Práce nabízí 
zdokumentovaný postup se všemi rozhodnutími nutnými k realizaci. 
 
Výsledkem práce je po funkční stránce hotový obchod, který splňuje všechny body 
zadání. V době psaní této práce je obchod těsně před finálním spuštěním a je možné jej 
nalézt na adrese: http://eshop.jenzeny.cz. Obchod je provozován společností Business 
Factory, s.r.o., a je úspěšně propojen s mateřským obchodem zoot.cz.  
 
Teoretická část mé práce je věnována rámcovým poznatkům z oblasti elektronického 
obchodování. Prozkoumal jsem v ní aktuální stav a moderní trendy spojené s tvorbou 
elektronických obchodů a internetového marketingu.  
 
V další kapitole nazvané Analýza problémů a současné situace jsem se podrobněji 
zaměřil na vytvářený obchod a specifika s ním spojená. Cílem této kapitoly bylo 
prozkoumat projekt pomocí analýz a navrhnout obecný model řešení. 
 
Návrh vlastního řešení pracuje s obecným navrhnutým modelem využití opensource 
platformy Prestashopu. Detailněji jsem zde zanalyzoval problémy, kterými se bude 
implementační specialista zabývat, a navrhnul řešení v podobě jednoduše připojitelných 
modulů, které bude v budoucnu možné využít i při jiných projektech elektronických 
obchodů. 
 
Poslední kapitola je věnována zhodnocení tohoto řešení. Implementoval jsem návrh a 
vytvořil moduly rozšiřující funkčnost platformy do mezí daných zadáním. 
Zhodnocením implementace jsem byl schopen otestovat navržený model a připravit 
návrhy na zlepšení, které dále rozšíří možnosti vytvořené aplikace. 
 
61 
 
Seznam použitých zdrojů 
1. DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. MSD, s.r.o. Brno: Ing. Zdeněk Novotný, 
CSc - Brno, 2005. 78 s. ISBN 80-214-2236-X.  
2. KRUG, S. Webdesign – nenuťte uživatele přemýšlet. 2.vyd. Brno: Computer 
Press, a.s., 2006. 168 s. ISBN 80-7226-892-9.  
3. BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu: krok za krokem k vyšší 
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1.  
4. HLAVENKA, J. Internetový marketing: Praktické rady, tipy, návody a postupy 
pro využití Internetu v marketingu. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. 358 s. 
ISBN 80-7226-498-2.  
5. CLOW, K. E. a BAACK, D. Reklama, propagace a marketingová komunikace. 
1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2008. 504 s. ISBN 978-80-251-1769-1.  
6. GUTMANS, A. Mistrovství v PHP5 . 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2005. 
285 s. ISBN 80-251-0799-X.  
7. TONDR, L. Podnikáme s Internetem. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 102 
s. ISBN 80-7226-729-9. 
 
Internetové zdroje 
8. GOOGLE USER GOUIDE googleusercontent.com [online] 2013. [cit. 2013-04-
21] Dostupné z WWW: <www.google.cz/cs/cz/intl/cs/webmasters/docs/search-
engine-optimization-starter-guide-cs.pdf>  
9. GOOGLE ADWORDS  nápověda pro uživatele [online] 2013. [cit. 2013-04-21] 
Dostupné z WWW: <https://adwords.google.com>  
10. GOOGLE ANALYTICS Nápověda pro uživatele [online]. 2012. [cit. 2013-04-
27] Dostupné z WWW: <http://www.google.cz/analytics> 
11. FACEBOOK History of Facebook [online] 21. 1. 2013. [cit. 2013-04-21] 
Dostupné z WWW: <http://socialmediatoday.com/daniel-
zeevi/1251026/ultimate-history-facebook-infographic>  
12. NÁVODY PRO C4 c4.cz [online]. 2013. [cit. 2013-04-28] Dostupné z WWW 
<http://navody.c4.cz/elektronicke-obchody> 
62 
 
13. PRESTASHOP. Prestashop.com [online]. 2012. [cit. 2013-04-27] Dostupné z 
WWW: <http://www.prestashop.com>  
14. OPENCART. Opencart.com. [online]. 2012. [cit. 2013-04-27] Dostupné z 
WWW: <http://www.opencart.com> 
15. WORDPRESS WordPress E-Commerce. [online]. 2012. [cit. 2013-04-27] 
Dostupné z WWW: <http://www.wordpress.org> 
16. OBCHOD ZOOT.CZ zoot.cz [online]. 2013. [cit. 2013-05-04] Dostupné z 
WWW: <http://www.zoot.cz/> 
17. PRÁCE V IT mesec.cz [online]. 15. 11. 2012. [cit. 2013-05-04] Dostupné z 
WWW: <http://www.mesec.cz/clanky/prace-v-it-kde-jsou-nejvetsi-platy-a-
mzdy/> 
18. WEBOHOSTING WEDOS wedos.cz [online]. 2013. [cit. 2013-05-04] Dostupné 
z WWW: <http://hosting.wedos.com/cs/webhosting/extra.html> 
  
63 
 
Seznam zkratek a pojmů 
  
B2B   Business-to-Business 
B2C   Business-to-Customer 
B2E   Business-to-Employee 
B2G   Business-to-Government 
B2A   Business-to-Administration 
WWW   World Wide Web 
SEO   Search Engine Optimalization 
SEM    Search Engine Marketing 
PPC   Pay Per Click 
CPT   Cost Per Thousand 
PHP   Hypertext Preprocesor 
MySQL  Databázový systém 
AJAX   Asynchonous JavaScript and XML 
XML   Extensive Markup Language 
CSV   Comma-Separated Value 
HTML   HyperText Markup Language 
XHTML  Extensible HyperText Markup Language 
JSON   JavaScript Object Notation 
CRON   Softwarový démon pro automatické spouštění příkazů 
EDI   Electronic Data Interchange 
DPD   Direct Parcel Distribution 
PPL   Professional parcel logistic 
DPH   Daň z přidané hodnoty 
TDK   Title, Description, Keyword 
URL   Uniform Resource Locator 
PR   Public Relation 
64 
 
Rejstřík 
A 
AdWords, 21 
B 
B2B, 17 
B2C, 17 
B2E, 17 
C 
CRON, 31, 50 
css, 9, 25, 26, 48 
E 
e-commerce, 1, 4, 18, 41 
F 
Facebook, 23, 24, 57, II 
G 
Google analytics, 22, 53 
H 
html, 20, 25, 26, 33, 48, 58 
I 
Import, 31 
J 
javascript, 25 
M 
mysql, 25 
O 
Opencart, 9, 29, 30, 58 
opensource, 24, 25, 29, 41, 48, 56 
P 
PEST, 9, 35, 38, 41 
PHP, 9, 25 
PPC, 19, 21, 23 
S 
SEM, 8, 19, 21 
SEO, 8, 19, 20, 21, 44, 45, 50, 51 
SWOT, 9, 35, 37, 41, 60 
T 
TDK, 10, 42, 45, 51, 55 
V 
VirtueMart, 9, 29, 30 
X 
xml, 26, 27, 42 
Z 
Zend Framework, 30 
 
65 
 
Seznam obrázků  
Obrázek 1: Schéma komunikace dceřiného obchodu ..................................................... 27 
Obrázek 2: Logo platformy PrestaShop .......................................................................... 30 
Obrázek 3: Směr a předmět komunikace mezi obchody ................................................ 31 
Obrázek 4: Ukázka XML souboru s produkty ................................................................ 44 
Obrázek 5: Logo zoot.cz a eshop.jenzeny.cz .................................................................. 51 
 
Seznam grafů 
 
Graf 1: Statistiky návštěvnosti redakčního portálu jenzeny.cz ....................................... 47 
Graf 2: Návštěvnost ze zdroje jenzeny.cz ....................................................................... 55 
 
Seznam tabulek 
 
Tabulka 1: Využití aplikací kategorie Elektronické obchody ke dni 27. 4. 2013 ........... 29 
Tabulka 2: SWOT analýza .............................................................................................. 39 
Tabulka 3: Marketingový plán pro uvedení obchodu jenzeny.cz do provozu. ............... 48 
 
  
66 
 
Seznam příloh 
Příloha č. 1 – Klasické zdroje informací................................................................. I 
Příloha č. 2 – Virtuální knihovny............................................................................ II 
Příloha č. 3 – Konference a semináře...................................................................... II 
Příloha č. 4 – Grafický návrh pro eshop.jenzeny.cz................................................ III 
Příloha č. 5 – Reálná podoba obchodu eshop.jenzeny.cz....................................... IV 
I 
 
 
Příloha č. 1 – Klasické zdroje informací 
1. ANDERSON, CH. The Long Tail: Why the Future of Business is Selling 
Less of More. 1. vyd. New York: Hyperion, 2006. 256 s. ISBN 1-4013-
0237-8. 
2. ANDERSON, S. P. Přitažlivý interaktivní design. 1. vyd. Praha: Computer 
Press, 2012. 240 s. ISBN 978-80-251-3722-2.  
3. DOVER, D. a DAFFORN, E. SEO Optimalizace pro vyhledávače 
profesionálně.  1. vyd. Brno: Zoner press, 2012. 400 s. ISBN 978-80-
7413-172-1.  
4. GILMORE, W. J. Velká kniha PHP 5 a MySQL 3. vyd. Brno: Zoner press, 
2011. 736 s. ISBN 978-80-7413-163-9.  
5. LAUDON, K. a TRAVER, G. C. E-commerce 2013 9.vyd. New Jersey: 
Prentice Hall, 2012. 912 s. ISBN-10 0132730359.  
6. STERNE, J. Měříme a optimalizujeme marketing na sociálních sítích. 1. 
vyd. Praha: Computer Press, 2011. 280 s. ISBN 9788025133408. 
7. SMITH, M., TREADAWAY, CH. Marketing na Facebooku: Výukový 
kurz. Brno: Computer Press, 2011. 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8.  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
II 
 
Příloha č. 2 – Virtuální knihovny 
1. Moravská zemská knihovna Brno [online]. Dostupné z WWW: 
<http://www.mzk.cz> 
2. Google knihy [online]. Dostupné z WWW: <http://books.google.com> 
3. Ústřední knihovna VUT v Brně [online]. Dostupné z WWW: 
<http://aleph.lib.vutbr.cz> 
4. Městská knihovna v Praze [online]. Dostupné z WWW: 
<http://www.mlp.cz> 
5. Státní vědecká knihovna v Ostravě [online]. Dostupné z WWW: 
<http://www.svkos.cz> 
6. Státní technická knihovna [online]. Dostupné z WWW: <http://stk.cz/cs/> 
7. Národní knihovna v ČR [online]. Dostupné z WWW: 
<http://www.nkp.cz/> 
 
Příloha č. 3 – Konference a semináře 
1. Facebook developers [online]. Vzdělání a vývoj. Dostupné z WWW: 
<https://www.facebook.com/FacebookDevelopers> 
2. SMX Search Marketing Expo. Seattle 2013. Marketing a vývoj. Program 
dostupný z WWW: <http://searchmarketingexpo.com> 
3. eMarketing Association [online]. Vzdělání a vývoj v marketingu. 
Dostupné z WWW: <http://www.emarketingassociation.com/> 
III 
 
Příloha č. 4 - Grafický návrh pro eshop.jenzeny.cz 
 
 
IV 
 
Příloha č. 5 – Reálná podoba obchodu eshop.jenzeny.cz 
 
